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Schwerpunkt Die Bedeutung von Videos fiir die jiingere Generation

Influencer Marketing -
die Sicht der
YouTube-Creators

Influencer Marketing gilt als vielversprechendes Instrument, um junge
Zielgruppen zu erreichen - gerade auch in der Bewegtbild-Kommunikation.
Erstmals gaben 212 deutsche Creators, die (semi-professionell) Inhalte auf
YouTube erstellen, Auskunft Gber ihre Motive, Produktions- und Distributions-
strategien sowie Potenziale flr die Zusammenarbeit mit Unternehmen.

Prof. Dr. Christian Zabel, Prof. Dr. Sven Pagel
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lattformen wie YouTube, Snap-
P chat und Facebook haben den
Medienkonsum und insbesonde-
re die Bewegtbild-Nutzung massiv ver-
dndert. 2014 nutzten 26 Prozent der deut-
schen Onliner tdglich Video-Portale,
unter den 14- bis 29-Jéhrigen waren es
sogar 54 Prozent (Kupferschmitt 2015).
Die Angebote auf den Plattformen er-
freuen sich einer stetig steigenden Be-
liebtheit: Wahrend im Oktober 2014 22
YouTube-Kandle mehr als eine Million
Abonnenten hatten, waren es im Mai
2016 bereits 63 Mio. (videostatx 2016).
Die Plattformen haben dabei nicht
nur den Zugang zu Bewegtbild-Inhal-
ten, sondern auch die Moglichkeit ihrer
Produktion erleichtert. In der Folge ist
eine neue Gruppe von Kreativen ent-
standen. Diese sogenannten Creators
(fiir eine Abgrenzung vgl. Kapitel 2)
erstellen ausserhalb massenmedialer
Zusammenhdnge selbststdndig Videos
und bieten diese auf sozialen Plattfor-
men an. Diese Gruppe generiert bereits
den grossten Anteil erfolgreicher An-
gebote etwa auf YouTube. So stammten
im November 2014 nur neun Kanéle
der 100 reichweitenstédrksten YouTube-
Channels tiberhaupt von Medienunter-
nehmen (Zabel/Ramme 2015: 65).
Herausragende Online-Video-Ta-
lente und bedeutende Events wie die
VideoDays haben auch eine breite Of-
fentlichkeit fiir das Thema sensibili-
siert. Innerhalb der Medienbranche
wird dabei schon seit mehreren Jahren
iiber die 6konomischen Potenziale die-
ses ,neuen Fernsehens* diskutiert. Das
gilt insbesondere auch fiir Marken und
Werbetreibende. Die Creators bieten als
Influencer besondere Méglichkeiten,
Werbebotschaften in der begehrten
Zielgruppe junger Mediennutzer zu ver-
ankern. Die Creators iibernehmen dabei
die Rollen von zugdnglichen und au-
thentischen Vorbildern und Ansprech-
partnern (Ault 2014). Dies driickt sich in
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dem stark interaktiven Charakter der
Inhalte aus (z.B. durch das Aufgreifen
von Nutzerkommentaren), einer Multi-
Plattform-Strategie in der Distribution,
aber auch der Popularitdt von Offline-
Events. Dies ermdglicht die Positionie-
rung und Aufladung von Marken in
Zielgruppen, die {iber klassische Medi-
en zunehmend schwer zu erreichen sind
(Kilian/Hennigs/Langner 2012). Vor
allem um den Marktfiihrer YouTube ist
tiber die Jahre ein Okosystem zur Erlos-
generierung und Aufmerksamkeitssteu-
erung entstanden. Hier ist neben einfa-
chen, automatisierten Regeln der Zu-
sammenarbeit (z.B. zur Erlosteilung)
die Etablierung von Multi-Channel-
Networks (MCNs) und Digital Studios
zu nennen, die Creators bei Werbever-
marktung, Reichweitengenerierung,
Rechtemanagement und zunehmend der
kreativen Entwicklung unterstiitzen
(Zabel/Ramme 2015: S. 61ff.).

1. STAND DER FORSCHUNG
ZU YOUTUBERN UND
INFLUENCER MARKETING

Bislang wurden soziale Plattformen
wie YouTube wissenschaftlich vor al-
lem unter dem Blickwinkel der Medi-
ennutzung untersucht; zudem finden
sich einige Analysen zu Aktivitdten
von Unternehmen in diesem Markt
(BLM 2015). Die Studien, die sich hin-
gegen mit den Online-Video-Produ-
zenten insbesondere auf YouTube be-
fassen, lassen sich grob in drei
Kategorien einteilen.

Erstens werden diese Aktivitdten
im Rahmen der Cultural Studies als
Phanomen des Erwachsenwerdens be-
trachtet. Ethnografische Untersuchun-
gen fokussieren dabei auf einzelne,
sich durch die Digitalisierung verstarkt
ausdifferenzierende Jugendszenen
(Majounu/Vogelsang 2015; Hugger
2014). Sozialkommunikative Motive

Prof. Dr. Christian Zabel
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Professur flr Unternehmens-
fihrung und Innovations-
management
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Tabelle 1: Befragungsgruppen

Gruppe Merkmale Antwortende
in der Gruppe

Amateure Zeitlicher Invest/Woche < 10h 109

(Semi-)Profis (inkl. Profis) Zeitlicher Invest/Woche > 10h 103

Profis Zeitlicher Invest/Woche >10h 36

und > 5000 Subscriber (YouTube)

Selbstein- Vermarktungs-
schdtzung Profi  vertrag
(Anteil) (Anteil)

27,2% 27,7%

58,3% 45,6%

83,3% 58,3%

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

wie Selbstdarstellung und Vernetzung
in der Peer-Group, Selbstoffenbarung
und Identitdtsmanagement sowie das
Erleben von Selbstwirksamkeit (Hug-
ger 2014) stehen dabei im Zentrum.
Ein zweiter Strang begreift die
Video-Creators als Teil einer ,,partici-
patory culture“ (Jenkins 2006), die das
Potenzial hat, die etablierten massen-
medialen Produktionsstrukturen auf-
zubrechen. Diese ist durch niedrige
Hiirden fiir kiinstlerische Ausdrucks-
formen und zivilgesellschaftliches En-
gagement, eine hohe Bedeutung von
Schaffen und Teilen von Inhalten mit
anderen, informeller Mentorenschaft
der erfahrenen Mitglieder bei Anfan-
gern, den Glauben an die Bedeutsam-
keit der eigenen Beitrdge und eine Er-
fahrung der sozialen Verbundenheit

gekennzeichnet (Jenkins et al 2009:
6f.). Mit Blick auf YouTube wird je-
doch auf den besonderen hybriden
Charakter der Tatigkeiten verwiesen,
die 6konomische Motive nicht aus-
schliesst: Die Creators agierten dort
nicht primédr subversiv, sondern ge-
horchten den professionellen Normen
(Keating 2013). Schon seit Langerem
seien deutliche Professionalisierungs-
tendenzen (im Sinne einer Kommerzi-
alisierung) zu beobachten, wie etwa
die Herausbildung des ,,entrepreneurial
vlogger” (Burgess/Green 2009).
Schliesslich zeigt die Uses-and-
Gratifications-Forschung, welche kon-
kreten Nutzen sich individuelle On-
line-Video-Produzenten von ihren
Aktivitaten versprechen. Unabhingig
von der spezifischen Plattform bzw.

einem bestimmten normativen oder le-
bensabschnittbezogenen Blickwinkel
lassen sich neun Motivgruppen bei
Online-Video-Produzenten unterschei-
den (vgl. Stoeckl/Rohrmeier/Hess
2007): Okonomische Anreize, Darstel-
lung des eigenen Lebens, Freude/Un-
terhaltung, Zeitvertreib, Informations-
weitergabe, Kontakt mit anderen/Ge-
meinschaftsgefiihl, Aufmerksamkeit
erregen, Selbstverwirklichung und
Selbstvergewisserung.

Die bekannten YouTuber kénnen des
Weiteren aus marketingtheoretischer
Sicht als ,,Influencer“ aufgefasst wer-
den. Influencer sind gut vernetzte
Schliisselpersonen, die Einfluss auf po-
tenzielle und tatsdchliche Kunden haben
(Snijders/Helms 2014). Aktuelle Studien
belegen, dass 66 Prozent der Verbrau-
cher Bewertungen und Meinungen im
Internet vertrauen (Nielsen 2015). Ziel
des Influencer Marketings ist, das Emp-
fehlungsmarketing (Word of Mouth)
durch weitreichende Netzwerke zu ver-
starken und somit eine grossere Verbrei-
tung der Werbebotschaft zu erreichen.
Die Bedeutung der Influencer im Mar-
keting nimmt in den letzten Jahren stark
zu. So generiert marketinginduziertes
C-to-C-Word of Mouth den doppelten
Umsatz im Vergleich zu Paid Adverti-
sing (McKinsey, 2010). Dem Einsatz
von YouTubern/Bloggern wird eine ho-
he Bedeutung zugewiesen, um eigene
Inhalte zu verbreiten und auf eigene Pro-
dukte hinzuweisen (Eichsteller/Seitz

Marketing Review St. Gallen 22017
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2016). Auch Google, der Mutterkonzern
von YouTube, hat diese Entwicklung im
Blick und kaufte im Oktober 2016 das
US-Unternehmen FameBit — eine Platt-
form, die Werbetreibende dabei unter-
stiitzt, ihren Content bei den Video-
Creators zu platzieren.

Influencer erscheinen dabei beson-
ders geeignet, Botschaften initial zu
platzieren. Rund ein Drittel der Deut-
schen spricht sich in Social Media fiir
oder gegen Marken aus, die Halfte weit
iiber den Freundeskreis hinaus (Kolo/
Borgstedt 2014). Neben Markenliebha-
bern kénnen auch -kritiker sowie pro-
duktbegeisterte, aber grundséatzlich
konsumkritische Nutzer angesprochen
werden. Die Video-Creators erschei-
nen durch ihre Authentizitdt gut geeig-
net, diese Gruppen zu erreichen.

2. METHODIK DER STUDIE UND
BEFRAGTE VIDEO-INFLUENCER

Bislang blieben die Strategien und pro-
fessionellen Bediirfnisse der Online-
Video-Creators weitgehend im Dun-
keln — und damit auch die Méglich-
keiten fiir Unternehmen, diese Gruppe
bestmoglich in ihren Marketingmix
zu integrieren. Die vorliegende Analy-
se ist Teil eines Forschungsprojekts im
Auftrag der Film- und Medienstiftung
NRW, das neben soziodemografischen
Merkmalen eine strukturierte Sicht
auf Produktionsweisen, Refinanzie-
rungsstrategien und Bediirfnisse deut-
scher Video-Influencer bietet. Im
Zentrum standen diejenigen Creators,
die auf der grossten und aktuell rele-
vantesten Plattform YouTube aktiv
sind. Aber auch andere Plattformen
wie Twitter, twitch.tv und Instagram
wurden betrachtet.

Die Grundgesamtheit der YouTu-
ber wurde {iber den Kooperationspart-
ner Tubular Labs ermittelt. Nach des-
sen Daten gab es Ende 2015 28630
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Zusammenfassung/Kernthesen

1. Obwohl YouTube mittlerweile kein Teenager-Phanomen mehr ist,
sind Spass, Teilhabe an der Peer-Group und Selbst-Wirksamkeit
immer noch treibende Motive fiir die YouTube-Creators.

2. Gaming, Unterhaltung sowie Leute & Blogs sind die dominierenden
Genres. Informationsangebote werden auf YouTube kaum produziert.

3. Wichtigste Plattformen sind neben YouTube vor allem Twitter fir
die Kommunikation sowie Facebook und Instagram. Snapchat mit

steigender Akzeptanz.

4. Die Profis in der Untersuchung finanzieren sich aus unterschied-
lichen Quellen und mussen trotzdem oft selbst in die Video-Produk-

tion investieren.

5. Die Creators fordern von den Vermarktern (Digital Studios/
Multi-Channel-Netzwerke) mehr Unterstitzung beim Reichweiten-
aufbau und Markenkooperationen.

YouTuber in Deutschland, die in den
30 Tagen vor dem Erfassungsdatum
aktiv waren. Eine direkte Stichpro-
benziehung war aufgrund mangelnder
Kontaktadressen nicht moglich; daher
wurde auf die Methode des Schnee-
ball-Samplings zuriickgegriffen (vgl.
Scherbaum/Shockley 2015). Im kon-
kreten Fall wurden verschiedene Ak-
teure aus der Branche (insgesamt elf
Vermarkter, Branchenpublikationen
und -organisationen, ausgewdhlt nach
Grosse und Marktrelevanz) um Wei-
terleitung und Empfehlung der Erhe-
bungsanfrage in ihren jeweiligen
Netzwerken gebeten.

Der standardisierte Online-Sur-
vey, bestehend aus 31 geschlossenen,
halboffenen und (wenigen) offenen
Fragen, wurde theoriegestiitzt konzi-
piert und um Feedback und Anregun-
gen der Kooperationspartner erwei-
tert. Die Feldphase lief vom 25. Januar
bis zum 27. Médrz 2016. Insgesamt
haben 511 Personen (Netto-Stichpro-
be) an der Befragung teilgenommen
(vgl. Abbildung 1). Dieser Riicklauf

wurde um kurze Antworten (unter 100
Sekunden) und offensichtlich falsche
bzw. nicht konsistente Antworten be-
reinigt. Nach der Bereinigung konnten
212 Félle als bereinigte Netto-Stich-
probe fiir weitere Analysen herange-
zogen werden. Aufgrund der nicht
ermittelbaren Grundgesamtheit kon-
nen somit auch keine Aussagen zu der
Représentativitdt der Stichprobe ge-
macht werden.

In einem weiteren Schritt wurde
mittels zweier Kriterien zu Produktion
und Nutzung zwischen verschiedenen
Professionalitdtsgraden von Amateu-
ren bis Profis unterschieden. Fiir die
Abgrenzung erwies sich zunéchst die
von den Creators wochentlich fiir die
Video-Produktion investierte Zeit als
trennscharfes Kriterium. Sie korrelier-
te zudem stark mit anderen Professio-
nalitdtsindikatoren, wie der Selbstein-
schiatzung und dem Vorliegen eines
Vermarktungs-Vertrags mit einem
Multi-Channel-Network. Als nut-
zungsbezogenes Kriterium fungierte
die Subscriber-Zahl (vgl. Tabelle 1).
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3. CREATORS ALS AKTEURE
DER VISUAL COMMUNICATION

3.1. Motive der Video-
Creators — mehr als ein
Jugendphdanomen

Marken bzw. werbetreibende Unterneh-
men miissen bei Kooperationen mit
Video-Influencern beriicksichtigen, mit
wem sie es zu tun haben. Entgegen der
Zusammenarbeit mit professionellen
Medienunternehmen sprechen Marke-
tingverantwortliche hier mit jungen
Kreativen, die bestenfalls seit Kurzem
im Beruf stehen: So liegt das Alter der
Befragten in der Erhebung durch-
schnittlich bei 21,4 Jahren. Profis sind
dabei durchschnittlich deutlich dlter
(25,7 Jahre) als insbesondere die Ama-
teure (19,8 Jahre). Damit ist YouTube —
und zwar in allen drei Gruppen — mehr
als ein ,,Teenager-Phdanomen“. Dabei
zeigt sich eine deutliche Dominanz der
Manner unter den Befragten. 159 der
Teilnehmer sind mannlich und 59 weib-
lich, das entspricht einem Anteil von
24,2 Prozent Frauen. Die Befragten sind
dabei iiberwiegend gut gebildet. In der
Profi-Gruppe dominieren Creators, die
einen Hochschulabschluss besitzen
bzw. die Hochschulreife erworben ha-
ben. Im Gesamtsample liegen die Werte
(auch wegen des geringeren Alters der
Amateure) niedriger, hier hat ein knap-
pes Viertel (27%) aller Befragten ,,nur
einen Hauptschul- oder Realschulab-
schluss. Die berufliche Situation fallt in
den einzelnen Gruppen unterschiedlich
aus. Dies ist natiirlich auch ein Resultat
aus dem unterschiedlichen, durch-
schnittlichen Lebensalter in den Be-
fragtengruppen. So geht ungefahr jeder
zweite Amateur noch zur Schule, wih-
rend die Profis zu {iber 60 Prozent be-
reits im Beruf stehen.

Der Umgang mit diesen jungen
Kreativen kann Marken vor erhebliche

Tabelle 2: Motive der Profi-YouTuber

Motiv Zustimmung der Profis zu ausgewdhlten Items

Selbst-Expression
Teilhabe

Spass haben (77%), Andere unterhalten (61%)

Kreativ austoben (72%), machen, was ich will (58%),

(Participatory Culture)  Beitrag zur Community leisten (42%)

Selbstwirksamkeit

Themen verbreiten, die mir wichtig sind (55%),

erleben Anderen erzahlen, wie ich die Welt sehe (48%)

Berufliche Motive

Verbesserung des Standings/Reputation (52%),

Vorteile bei der Karriere (48%)

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Herausforderungen stellen (vgl. Zabel/
Ramme 2015), da unterschiedliche Er-
wartungen an die Zusammenarbeit be-
stehen. Dies wird nochmals verdeut-
licht, wenn die Beweggriinde der Vi-
deo-Creators berticksichtigt werden.
Dort dominieren eindeutig selbstex-
pressive Motive; zudem ist den profes-
sionellen Creators wichtig, einen Bei-

Handlungs-
empfehlungen

Eine intensivere Zusammen-
arbeit mit den Creators
erfordert neue Kompeten-
zen, auch auf Unterneh-
mensseite.

Die Kampagnenplanung
muss dabei auf starker
dialogische Elemente denn
reine Reichweitenbetrach-
tung zielen und diese auch in
KPIs abbilden.

Markenbotschaften missen
fUr die - immer noch jungen
- Macher Ubersetzt werden.
Zugleich missen Werbetrei-
bende sich bewusst werden,
dass der traditionell hohe
Grad an Kontrolle Uber die
Botschaft in diesem Kommu-
nikationsweg in Teilen
aufgegeben werden muss.

trag im Sinne der Participatory Culture
zu leisten und eine Wirkung mit ihrem
Tun in ihrer Gemeinschaft zu erleben.
Auch berufliche Motive spielen eine
Rolle, insbesondere in der Gruppe der
Profis. Allerdings sind auch dort pro-
fessionelle Erwartungen nachrangig
gegeniiber den anderen genannten Mo-
tiven (vgl. Tabelle 2). Kontakt halten,
Selbstvermarktung und Informations-
weitergabe spielen hingegen nur eine
untergeordnete Rolle.

3.2. Themen und Plattformen
der Video-Creators -
YouTube bleibt derzeit das
Mass der Dinge

Werbetreibende platzieren ihre Bot-
schaften in den zu ihren Marken pas-
senden Kandlen und Plattformen. Als
Inhalte erfreuen sich unterhaltende
Genres besonderer Beliebtheit bei den
Creators: Gaming, Leute & Blogs sowie
Entertainment, Comedy, Film & Ani-
mation, Reisen & Events sowie How-to
& Style (vgl. Abbildung 1). Dabei ist die
Verteilung zwischen Amateuren,
(Semi)-Profis und Profis anteilig in
etwa gleich; lediglich im Profi-Segment
sind Creators starker mit den Themen
How-to & Style, Bildung sowie Wis-
senschaft & Technik befasst.

Im Durchschnitt werden von den
Befragten 1,7 Accounts betrieben. Thr
Publikum finden die Creators in erster

Marketing Review St. Gallen 22017



Linie auf der Plattform YouTube: die
grossten Subscriber-Zahlen werden auf
dieser Plattform erreicht. Bemerkens-
wert ist dabei die starke Position der
Profis, die durchschnittlich rund
122000 Subscriber erzielen. Als weite-
re Plattformen von Bedeutung sind Fa-
cebook und Instagram zu nennen (je
ca. 15000 Abonnenten) sowie im Ga-
ming-Segment twitch.tv. Andere Platt-
formen wie Snapchat, Vimeo, Peri-
scope oder Vine spielten jedoch nach
Angaben der Befragten mit Abonnen-
tenzahlen von jeweils unter 1000
(noch) kaum eine Rolle.

Wenig iiberraschend schitzen die
Befragten daher YouTube als mit Ab-
stand wichtigste Plattform ein, gefolgt
von Twitter, Instagram und Facebook.
Spiegelbildlich gelten Plattformen wie
Periscope (Live-Aufnahmen von Vi-
deos) und das mittlerweile eingestellte
Vine als irrelevant. Snapchat wird da-
bei nur von 50 Prozent der Amateure
und 36 Prozent der Profis als irrelevant
eingeschatzt.

YouTube wird iibereinstimmend
auch als beste Quelle zur Monetarisie-
rung angesehen: In der Profi-Gruppe
stimmen 72 Prozent dieser Aussage zu,

Schwerpunkt Die Bedeutung von Videos fiir die jiingere Generation

Abb. 2: ... ist wichtig flir meine Zielgruppe”

M gesamt
M profis

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung, n=212/36.

gefolgt von Facebook (59%) und Insta-
gram (40%). Da die beiden letzten Platt-
formen zum Zeitpunkt der Erhebung
keine direkten Monetarisierungsmog-
lichkeiten boten, deutet dies auf die Be-
deutung von Brand-Content-Deals oder
anderen Erlosquellen hin.

YouTube wird vor allem als wich-
tig fiir die Zielgruppe eingeschétzt, mit
Zustimmungswerten von je 90 Prozent
(vgl. Abbildung 2). Es folgen Twitter,

Abb. 1: Genres, in denen die Befragten produzieren
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung, n= 588 (Mehrfachnennungen méglich).
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Instagram und Facebook sowie Snap-
chat in der Gruppe der Profis. Twitter
wird dartiber hinaus als besonders ge-
eignet eingeschétzt, um die eigenen
Abonnenten zu erreichen oder Diskus-
sionen anzustossen.

Insgesamt agieren die Video-Influ-
encer somit auf verschiedenen Plattfor-
men fiir unterschiedliche Zwecke. Fiir
das Bereitstellen ergdnzender Inhalte
erweist sich etwa Instagram als popu-
lér, das sogar noch vor Facebook und
Twitter genannt wird. In der Profi-
Gruppe schitzen zudem 31 Prozent der
Befragten Snapchat als wichtige Platt-
form in diesem Sinne ein.

3.3. Potenaziale fiir
Kooperationen -
grosses Interesse an
Brand-Content-Deals

Insgesamt zeigt sich, dass YouTube-
Produktionen immer noch mit einem
hohen finanziellen Eigenanteil der
Creators einhergehen (vgl. Abbildung
3). 100 Prozent der Amateure bezahlen
ihre Videos zumindest teilweise ,,aus
eigener Tasche®. Im Profi-Segment
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Abb. 3: Monetarisierungsquellen der YouTuber
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Zustimmung in Prozent. Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung, n=109/103/36.

sind dies immerhin auch noch 75 Pro-
zent. In dieser Gruppe gaben allerdings
73 Prozent auch an, nennenswerte
Online-Video-Werbeerlose zu erwirt-
schaften. Weitverbreitet sind zudem
Product Placements (38% der Profis)
oder Sachbeistellungen durch Unter-
nehmen (19% der Profis). Andere Er-

l6squellen wie Biicher, Songs, Auftritte
sind nur fiir eine kleine Minderheit der
Profis eine zusétzliche Erlosoption (je
unter 10% der Nennungen).

Fiir die Anbahnung und Durchfiih-
rung von Vermarktungsdeals spielen
Multi-Channel-Netzwerke derzeit eine
zentrale Rolle (Zabel/Ramme 2015).

Abb. 4: Leistungen der Multi-Channel-Netzwerke
in den Augen der Creators

Das MCN hilft mir bei der Produktion von Videos

Das MCN lbernimmt die Vermarktung meiner Videos

Das MCN schldgt mir Kooperationen mit Marken/Unternehmen vor

Das MCN unterstiitzt mich, damit ich Abrufe und Follower bekomme

Das MCN bringt mich mit anderen YouTubern zusammen

Das MCN unterstttzt mich, den Kanal weiterzuentwickeln

Das MCN steht mir immer mit Rat zur Seite

Die Zusammenarbeit mit dem MCN funktioniert gut
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Bewertung auf einer Skala von ,1 - stimme Uberhaupt nicht zu” bis ,5 - stimme voll und ganz zu”.

n =36 (Amateure) /30 (Profis). Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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Auch wenn die Beziehungen nicht zu
allen Creators im Markt konfliktfrei
sind (vergleiche die Diskussion um die
Griindung des Creator-Netzwerkes
301+), bleiben die Organisationen fiir
die Vermarktung und zunehmend auch
fiir die Weiterentwicklung der Crea-
tors zentral. Daher wurden die YouTu-
ber, die einen Vertrag mit einem MCN
abgeschlossen haben, noch einmal ge-
sondert zu ihrer Einschadtzung dazu
befragt.

Die MCNs werden dabei von den-
jenigen, die bei einem MCN unter Ver-
trag sind (n=76), insgesamt gut bewer-
tet hinsichtlich einer reibungslosen
Zusammenarbeit; die MCNs stiinden
mit Rat und Tat zur Seite (vgl. Abbil-
dung 4). Dies gilt sowohl fiir Amateu-
re als auch fiir die Gruppe der Profis
(30 der 36 Befragten in dieser Gruppe
waren bei einem MCN unter Vertrag).
Divergent und insgesamt schwécher
fallt hingegen die Zustimmung zu
konkreten Leistungen aus. Wéhrend
die Amateure noch knapp bejahen,
dass das MCN helfe, den Kanal inhalt-
lich weiterzuentwickeln (Wert von 3,1
auf einer Skala von ,,1 — stimme tiber-
haupt nicht zu“ bis 5 — stimme voll und
ganz zu“), wird dies von den Profis mit
einem Wert von 2,8 eher leicht ableh-
nend beurteilt.

Die Unterstiitzung bei Reichwei-
tengewinnung, Markenkooperationen
und der Vermarktung wird mit Werten
zwischen 2 und 2,5 auch eher leicht ne-
gativ gesehen. Lediglich im Profi-Seg-
ment stimmen die Creators starker der
Aussage zu, dass sie bei Markenkoope-
rationen durch das MCN unterstiitzt
werden (dies iiberrascht nicht, da die
MCNs sich zunédchst um die grosseren
Accounts kiimmern). Eine Unterstiit-
zung in der Produktion wird mit Wer-
ten von 2,2 (Amateure) und 2,0 (Profis)
tendenziell als ausbaufdhig einge-
schétzt. Werbetreibende Unternehmen
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sollten somit jene MCNs ansprechen,
die eine gute Pflege und Entwicklung
ihrer Creators betreiben.

4., Empfehlungen fiir
die Zusammenarbeit mit
Influencern

Die Creator-Szene wird verschiedent-
lich ,,als das neue Fernsehen“ (Sasse
2015) beschrieben. Trotz abweichen-
der 6konomischer Rahmenbedingun-
gen erinnert die hohe Dynamik in die-
sem Bereich an das Privatfernsehen
der 1990er-Jahre. Die Studie zeigt,
dass sich die Gruppe der Video-Influ-
encer in einem Professionalisierungs-

und einem Differenzierungsprozess
befindet. Wéhrend ein Gutteil der Be-
fragten die Video-Produktion in der
Tat als jugendliches Hobby betrachtet,
sind auch zunehmend junge Medien-
schaffende mit teilweise mehrjdhriger
Produktionserfahrung erfolgreich am
Werk. Die allermeisten Befragten sind
dabei interessiert, 6konomisch tragfa-
hig Inhalte herzustellen. So wird ins-
besondere der Aufbau von Reichweite
als vordringlich eingeschétzt, was auf
die herausfordernden Umstdnde der
Medienproduktion hindeutet. Wah-
rend vermutet werden kann, dass die
wenigen, sehr bekannten YouTube-
Stars wie Gronkh, LeFloid oder Dagi-

Bee ihre — nun auch massenmediale —
Aufmerksamkeit gut monetarisieren
konnen, zeichnet die Befragung ein
differenzierteres Bild der Akteure. Fiir
die Amateure ist Video-Produktion
wenig iiberraschend ein Zuschussge-
schaft. Auch im Profi-Segment miis-
sen drei Viertel der Befragten ,,aus
eigener Tasche“ Mittel bereitstellen —
und das, obwohl die meisten Videos
giinstig produziert (und damit leicht zu
refinanzieren) sind. Neuere und lukra-
tivere Refinanzierungsformen wie
Product Placement und Sponsoring
sind auf dem Vormarsch, aber noch
immer nicht in der Breite verankert.
Dies wirft natiirlich auch Fragen der
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Trennung von Inhalten und Werbung,
bzgl. der klaren Kennzeichnung von
Markenbotschaften auf.

Eine intensivere Zusammenarbeit
erfordert daher neue Kompetenzen im
Umgang mit Werbepartnern und auch
bei der Schaffung von kreativen For-
men, die eine solche Brand-Integration
vertragen. Daher ist zu vermuten, dass
die jetzige Fokussierung der Produkti-
onsaktivitdten nuanciert wird. Denn
der Grossteil der Zeit, die in ein Video
investiert wird, fliesst (in dieser Rei-
henfolge) in Postproduktion (152 Mi-
nuten pro Video), Dreh, Vorbereitung
und Versionierung. Statt spontaner
Herstellung wird voraussichtlich die
Vorbereitung zunehmend an Gewicht
gewinnen. Zudem erwarten die Crea-
tors hier starkere Unterstiitzung durch
die Multi-Channel-Netzwerke. Diese
positionieren sich derzeit als ,,Digital
Studios“ (Zabel/Ramme 2015) neu

Schwerpunkt Die Bedeutung von Videos fiir die jiingere Generation

und setzen als Hybrid aus Talent- und
Werbeagentur verstdrkt auf kreative
Begleitung und die Entwicklung von
passgenauen Marketingkonzepten. Die
Untersuchung zeigt dabei, dass — auch
im Profi-Segment — hier noch weiterer
Bedarf besteht. Angesichts des zu-
grundeliegenden Monetarisierungs-
modells mit wenigen sehr reichweiten-
starken und profitablen Angeboten
sowie einer grossen Zahl an derzeit
nicht tragfahigen Anbietern stellt sich
die Frage, wie viele der Creators lang-
fristig in den Genuss einer solchen in-
tensiven Betreuung kommen kénnen
und wie eine starkere Unterstiitzung
der ,,mittelgrossen” Accounts ausge-
staltet werden sollte.

Werbetreibende miissen sich die-
sen Rahmenbedingungen bewusst
sein. So miissen sie einerseits ihre
Kampagnenplanung fiir eine sinnvolle
Integration von Video-Influencern um

dialogische Elemente ergénzen, um die
Starken der Creators bestmoglich zu
hebeln. Dies erfordert auch eine An-
passung in der Erfolgsmessung jenseits
von reichweitenorientierten KPIs. An-
dererseits miissen sie bereit sein, den
hohen Kontrollgrad beziiglich Nach-
richt, Verpackung und Positionierung,
die ihnen in ,klassischen“ Werbefor-
men offenstehen, in Teilen aufzugeben.
Fiir den Erfolg der Kooperation stellt
sich damit insbesondere auch die Fra-
ge, inwieweit Unternehmen willens
und in der Lage sind, ihre Markenbot-
schaften fiir die Creators zu ,iiberset-
zen“. Dies gilt insbesondere hinsicht-
lich der Motivationen und Produkti-
onsweisen der Video-Influencer: Hier
handelt es sich trotz professioneller
Moderation durch die Digital Studios
nicht um primér profitgetriebene Me-
dienpartner, fiir die Authentizitdt einen
hohen Stellenwert einnimmt.
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